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W artykule przedstawiono sposoby wykorzystania nowych technologii w komunikacji
marketingowej z pacjentami przez prywatne osrodki opieki zdrowotnej w Polsce. Wzrost
znaczenia nowych technologii determinuje konieczno$¢ zmiany w podej$ciu do komunikacji
marketingowej przedsigbiorstw, w tym roéwniez osrodkow opieki zdrowotnej. W artykule
zostaty rowniez sformutowane pytania badawcze do dalszej eksploracji. Artykut zostal stwo-
rzony w oparciu o analiz¢ dostepnej literatury oraz badanie eksploracyjne.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, nowe technologie, opicka zdrowotna, bada-
nie eksploracyjne

Wstep

Rozwoj nowych technologii, w tym Internetu, oraz wzrastajace oczekiwania
nabywcow stale stawiaja przed przedsigbiorcami nowe wyzwania. Wspotczesnie nie
wystarczy juz tylko dostarczenie odpowiedniego produktu na rynek w danym czasie
oraz po odpowiedniej cenie. Klienci oczekuja dostgpu do informacji w dogodnym
dla nich miejscu i czasie, mozliwosci uczestniczenia w kreowaniu oferty oraz two-

" Adres e-mail: aleksandra.calka@ue.wroc.pl
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rzenia tozsamosci marki, a takze poczucia wigzi z marka. Nowe technologie towa-
rzyszg konsumentom w codziennym zyciu. Coraz czesciej komunikuja si¢ oni przez
portale spolecznosciowe, kupuja i sprzedaja poprzez serwisy aukcyjne, dzielg sig¢
swoimi opiniami, ale przede wszystkim poszukuja rzetelnych informacji, zarowno
o przedsigbiorstwach, jak i produktach. Zmieniajg si¢ tym samym potrzeby i oczeki-
wania nabywcoéw. W ciagu jednej minuty na Facebooku internauci dzielg si¢ ponad
3 min informacji, a do wyszukiwarki Google kierowane jest ponad 4 mln zapytan'.
Penetracja Internetu przekroczyta w 2013 roku w Europie poziom 68%, a w USA
wyniosta ona 84,9%?. Upowszechnienie Internetu, smartfondéw i tabletow determi-
nuje réwniez konieczno$¢ zmiany komunikacji marketingowej przedsiebiorstw, a w
tym osrodkow opieki zdrowotnej. Zdrowie jest jedng z najwazniejszych wartosci
cztowieka. Z Narodowego Rachunku Zdrowia®* wynika, ze w 2012 roku na ochrone
zdrowia wydano ponad 107 min zl, niemal 3 mln wiecej niz w roku poprzednim.
Ponad 30 mln to wydatki prywatne gospodarstw domowych.

System opieki zdrowotnej w Polsce ulegt w ostatnich latach znaczagcym zmia-
nom. Prywatyzacja sektora zdrowotnego doprowadzita do powstania konkurencji
pomiedzy poszczegolnymi osrodkami, a tym samym podejmowania wigkszej liczby
dzialan zorientowanych na potrzeby klientow.

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie sposobow wykorzystania no-
wych technologii w konteks$cie komunikacji marketingowej osrodkéw opieki zdro-
wotnej w Polsce dziatajacych w sieciach medycznych, a nastepnie sformutowanie
pytan badawczych do dalszej eksploracji. Artykut zostal opracowany na podstawie
analizy dostgpnej literatury oraz badan eksploracyjnych. Badanie, ktérego wyniki
zostaly przedstawione w pracy, ma charakter jako§ciowy i wymaga przeprowadze-
nia kolejnych badan celem pogtebienia analizy.

' http://www.intel.com/content/www/us/en/communications/internet-minute-infographic.html

(8.10.2014).
2 http://www.internetworldstats.com/stats.htm (8.10.2014).

3 http:/stat.gov.pl/obszary-tematyczne/zdrowie/zdrowie/narodowy-rachunek-zdrowia-za-
2012-rok,4,5.html (8.10.2014).
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1. Nowe technologie w komunikacji marketingowej

Komunikacja marketingowa w kontekscie ustug odgrywa istotng role w pro-
cesie tworzenia wigzi pomiedzy §wiadczeniodawcg i $wiadczeniobiorcg. Ma ona
na celu informowanie klientéw o ofercie przedsigbiorstwa oraz motywowanie do
dokonania zakupu. Wedtug Ph. Kotlera*, ktory utozsamia komunikacje marketin-
gowa z promocjg — jednym z instrumentéw marketingu mix — §rodki komunikacji
marketingowej to narzedzia wykorzystywane do opisywania klientom oferowanych
korzysci, pozycjonowania i przedstawiania cech charakterystycznych marki. Nalezy
rozrozni¢ komunikacje masowa (reklama, promocja sprzedazy, imprezy sponsoro-
wane, PR i publicity) oraz komunikacj¢ personalng (sprzedaz osobista, marketing
bezposredni). Wykorzystanie nowych technologii, w tym Internetu, umozliwia jed-
nak tworzenie spersonalizowanej reklamy. W dzisiejszej rzeczywisto§ci marketin-
gowej komunikacja staje si¢ coraz trudniejsza. Codziennie do konsumentow docie-
ra kilka tysigcy komunikatéw marketingowych® tworzacych szum informacyjny.
Przedsigbiorstwa, ktore chcg zatem prowadzi¢ skuteczne dzialania komunikacyjne,
stale poszukuja nowych mozliwosci nawigzywania kontaktu z klientami. Rozwoj
Internetu sprawil, Ze pojawity si¢ nowe kanaly komunikacji umozliwiajace komu-
nikacje dwustronna, opartg na dialogu. Dzigki temu mozliwe jest personalizowanie
przekazu, nawigzywanie wigzi, ktora w dtugim okresie moze stanowi¢ podstawe do
lojalnosci. E-marketing to wedlug Ph. Kotlera® dziatania przedsiebiorstwa prowa-
dzone za pomocg Internetu, zmierzajace do promowania i sprzedawania produktow
1 uslug oraz budowania relacji z klientem. Skuteczno$¢ dziatan konkurencyjnych
wymaga od przedsigbiorstwa prawidlowej identyfikacji i analizy zardwno potrzeb
konsumentdw, jak i zmieniajacych si¢ warunkow otoczenia. Wielu przedsigbiorcow
dostrzeglo juz konieczno$¢ adaptacji i wykorzystania Internetu jako jednego, a cza-
sem jedynego instrumentu komunikacji marketingowej z klientami. Wedtug danych
z domu mediowego ZenithOptimedia’ budzety na kampanie reklamowe w czasopi-

4 Ph. Kotler, J. Shalowitz, R.J. Stevens, Marketing strategiczny w opiece zdrowotnej, Wolters

Kluwer business, Warszawa 2011, s. 506-507.

5 N. Hatalska, Czgstki przyciggania. Jak budowa¢ niestandardowe kampanie reklamowe, He-
lion, Gliwice 2014, s. 10.

¢ M. Dziekonski, Marketing 3.0., w: J. Krolewski, P. Sala (red.), E-marketing. Wspolczesne
trendy. Pakiet startowy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 16.

7 Tamze, s. 15.
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smach, gazetach i radiu od 2010 roku spadaja i trend ten ma si¢ rOwniez utrzymac
w 2014 roku. Wydatki na reklam¢ w Internecie maja jednak wzrosnac.

Wsrod elementow e-marketingu nalezy wyrdznié: strony WWW, dziatania
w mediach spoteczno$ciowych, blogi, kampanie e-mailowe, ptatne kampanie di-
splay, dzialania na forach internetowych, marketing mobilny, grywalizacj¢. Dobor
odpowiednich narzedzi do tworzenia komunikacji marketingowej jest istotny z punk-
tu widzenia kreowania marki. Prawidlowa analiza potrzeb nabywcow i aktualnych
trendow w $wiecie Internetu moze stanowi¢ podstawe do osiagniecia sukcesu.

2. Ustuga zdrowotna

Jako ustuge zdrowotna nalezy rozumiec ,,dziatanie stuzace zachowaniu, rato-
waniu, przywracaniu i poprawie zdrowia oraz inne dziatania medyczne wynikajgce
z procesu leczenia lub przepiséw odrebnych regulujacych zasady ich wykonywania™.
Ustugi zdrowotne sg oferowane przez zaktady opieki zdrowotnej, ktorymi, wedlug
ustawy z dnia 30 sierpnia 1991 r. o zaktadach opieki zdrowotnej, sg wyodrgbnione
organizacyjnie zespoty osob i §rodkéw majatkowych utworzone i utrzymywane
w celu udzielania §wiadczen zdrowotnych i promocji zdrowia™.

W Polsce funkcjonuje kilkanascie rodzajow zaktadow opieki zdrowotnej: szpi-
tale, zaktady opiekunczo-lecznicze, zaklady pielegnacyjno-opiekuncze, sanatoria,
prewentoria, hospicja stacjonarne, przychodnie, osrodki zdrowia, poradnie, ambu-
latoria, pogotowia ratunkowe, medyczne laboratoria diagnostyczne, pracownie pro-
tetyki stomatologicznej i ortodoncji, zaktady rehabilitacji leczniczej, ambulatoria,
stacje sanitarno-epidemiologiczne, wojskowe osrodki medycyny prewencyjnej,
jednostki organizacyjne publicznej stuzby krwi'®. Rowniez przedsigbiorstwa moga
$wiadczy¢ ushugi zdrowotne. Swiadczeniodawca ushugi zdrowotnej na rynku ustug
medycznych moze by¢ niepubliczny zaklad opieki zdrowotnej lub osoba fizycz-
na wykonujaca zawdd medyczny!'. Osrodki opieki zdrowotnej poprzez integracje

8 K. Opolski, G. Dykowska, M. Mozdzonek, Zarzqdzanie przez jakos¢ w ustugach zdrowotnych.
Teoria i praktyka, Wyd. CeDeWu, Warszawa 2005, s. 192-193.

9 Ustawa z dn. 30 sierpnia 1991 r. o zaktadach opieki zdrowotnej, DzU 1991 nr 91, poz. 408.
10" Tamze.

I K. Tereszczynska, A. Czerw, Marketing ustugi zdrowotnej, w: A. Czerw (red.), Marketing
w ochronie zdrowia, Difin, Warszawa 2010, s. 17.
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pionowa, pozioma lub funkcjonalng tworza sieci medyczne oferujace kompleksowe
ushugi zdrowotne. Pozwala to na bardziej optymalne wykorzystanie zasobow, a takze
poprawe konkurencyjnosci.

3. Komunikacja marketingowa osrodkéw opieki zdrowotnej

Specyfika ustugi zdrowotnej powoduje trudno$ci w prowadzeniu dziatan
w kontekécie komunikacji marketingowej. Swiadczeniodawcy maja ograniczona
mozliwos$¢ tworzenia komunikatow reklamowych, ktore poza celem informacyjnym
majg rowniez charakter perswazyjny, majacy na celu naktonienie do dokonania za-
kupu. W przypadku osrodkow opieki zdrowotnej dziatania reklamowe musza ogra-
nicza¢ si¢ jedynie do dziatan informujacych pacjenta o oferowanych przez osrodek
ustugach.

Zakres oraz sposob mozliwosci wykorzystania reklamy w komunikacji mar-
ketingowej osrodkow opieki zdrowotnej okreslaja nizej wymieniowe dokumenty:

— ustawa z dnia 30 sierpnia 1991 roku o zaktadach opieki zdrowotnej,

— Kodeks Etyki Lekarskie;j,

— uchwata nr 18/98/I11 Naczelnej Rady Lekarskiej z dnia 25 kwietnia 1998

roku'?,

Zabrania si¢ m.in. naktaniania do skorzystania z oferty konkretnego osrodka, in-
formowania o nizszych cenach, przewadze jakosciowej uzywanego sprzetu. Osrodki
opieki zdrowotnej stoja zatem przed wyzwaniem znalezienia innych sposobow na
komunikacj¢ ze swoimi aktualnymi oraz potencjalnymi klientami, pacjentami. Jed-
nym z takich sposobow jest proba podejmowania dziatan kreujacych tozsamosé, a co
za tym idzie wizerunek marki, oraz nastgpnie komunikowanie ich odbiorcom, czyli
public relations. W tym celu podejmowane sg dziatania dotyczace zrbwnowazonego
rozwoju czy $wiadczace o spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Dziatania public
relations pozwalaja rowniez na budowanie wig¢zi pomiedzy firma a poszczegolnymi
interesariuszami, w tym pacjentami.

12 Tamze, s. 54.
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4. Metoda badawcza

W artykule dokonano analizy dziatan komunikacyjnych podejmowanych przez
7 grup medycznych dziatajacych na rynku polskim: LUX MED, EMC, Medicover,
Swissmed, Scanmed Multimedis, ENEL-MED oraz Polmed. Sg to os$rodki dzialaja-
ce na skale ogolnopolska, oferujace szeroki zakres prywatnych ustug zdrowotnych.
Obiekty te zostaly wybrane do analizy w sposob celowy, ze wzgledu na zblizony profil
dziatalnosci oraz zasigg terytorialny, a takze mozliwo$¢ porownywania podejmowa-
nych przez nie dziatan.

W celu przeprowadzenia badania dokonano studiow literaturowych, analizy
dostepnych raportow, a takze obserwacji podejmowanych przez wymienione wyzej
os$rodki dziatan komunikacyjnych w Internecie w okresie od stycznia do wrze$nia
2014 roku. Obserwacjom poddano nastgpujace elementy: strona WWW, dziatania
podejmowane w mediach spoteczno$ciowych (Facebook, YouTube, Twitter) oraz
aplikacje mobilne. Badania majg charakter jakosciowy, eksploracyjny i stanowig
podstawe do podejmowania dalszych badan opisywanego obszaru.

5. Wyniki obserwacji

W tabeli 1 przedstawiono wyniki poréwnania podejmowanych dziatan w kon-
tekécie wykorzystania nowych technologii w komunikacji marketingowej wybra-
nych sieci osrodkow opieki zdrowotne;.

Tabela 1. Wykorzystanie nowych technologii w komunikacji marketingowe;j
wybranych osrodkoéw opieki zdrowotne;j

Grupa WwWw Facebook YouTube Twitter ﬁéﬁ?ﬁ; a
EMC TAK TAK TAK NIE NIE
ENEL-MED TAK NIE NIE NIE TAK
LUX MED TAK TAK TAK NIE TAK
Medicover TAK TAK TAK NIE TAK
Polmed TAK TAK TAK NIE NIE
Swissmed TAK TAK TAK TAK NIE
Scanmed TAK NIE NIE NIE NIE

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Z tabeli 1 wynika, Ze najczesciej stosowanym narzedziem z zakresu nowych
technologii w komunikacji marketingowej osrodkdéw opieki zdrowotne;j jest strona
WWW. Wszystkie badane sieci medyczne posiadajg wtasng strone WWW, za pomo-
cg ktorej komunikujg sie z klientami. Na stronach znajduja si¢ zwykle informacje
o firmie, placowkach i miastach, w ktorych §wiadczone sg ushugi, zakresie ustug,
dane kontaktowe. Wszystkie z badanych przedsiebiorstw umozliwiaja tez rejestracje
online na badania i wizyty u lekarzy specjalistow. Niektore sieci udostgpniajg row-
niez dla swoich pacjentow dodatkowe funkcjonalnosci, takie jak: wideokonsultacje,
konsultacje online czy dedykowane platformy online, na ktérych pacjenci moga re-
zerwowac i1 odwotywaé wizyty, sprawdza¢ godziny pracy poszczegolnych lekarzy,
zamawiac recepty na choroby przewlekle i inne'.

Najmniejszg popularnosciag wsroéd badanych o$rodkéw opieki zdrowotnej cie-
szy si¢ Twitter. Zadna z sieci poza Swissmed nie prowadzi dziatan komunikacyjnych
za pomoca tego narzgdzia. Aktywnos$¢ Swissmed na Twitterze jednak jest niewielka:
od stycznia 2014 roku grupa opublikowata jednego posta, za$ liczba obserwujacych
wynosi 8 0sob'®.

Wsrdd badanych sieci medycznych 3 oferujg swoim pacjentom aplikacje mo-
bilne. Sa to: LUX MED, Medicover, ENEL-MED. LUX MED udostepnit aplikacje
Portal Pacjenta LUX MED, w ktorej kazdy uzytkownik moze zarezerwowac i odwo-
fa¢ wizyte, a takze sprawdzi¢ histori¢ wizyt. Aplikacja jest dostepna na urzadzenia
z systemem 10S oraz Android. Medicover stworzyt aplikacje na systemy iOS, An-
droid oraz Windows, ktére rowniez umozliwiaja rezerwacj¢ wizyt, przeglad historii
wizyt, dostgp do promocji oraz wyszukiwanie placéwek firmy wraz z nawigacja.
Aplikacja mobilna ENEL-MED jest za$ kierowana do inwestorow, ktorzy dzieki niej
moga na biezaco kontrolowa¢ informacje dotyczace profilu spoiki i jej dziatalnosci.
Aplikacja jest dostepna na urzadzenia obslugiwane przez system iOS i Android.

4 z 7 badanych sieci prowadzg dziatania komunikacyjne na Facebooku. W tabe-
li 2 znajduje si¢ zestawienie najwazniejszych danych. Dodatkowo jedna z placowek
EMC podejmuje dziatania na Facebooku, jednak dotyczy to jednego os$rodka, a nie
catej sieci. Dlatego tez przypadek ten nie zostat uwzgledniony w dalszej analizie.

13 http://www.medicover.pl/384,medicover-online.htm (11.10.2014).
4 https://twitter.com/SwissmedPolska (11.10.2014).
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Tabela 2. Dziatania podejmowane przez badane osrodki opieki zdrowotnej na Facebooku

Grupa Liczba l_(likniqé Src?dnia lic'zbe_l Udzia? Aplikacje
,,Lubig to” postow na miesiagc| w dyskusjach
LUX MEDA 26146 10 TAK TAK
Medicover® 15857 10 TAK TAK
Polmed® 697 4 TAK TAK
Swissmed” 775 10 TAK NIE

A https://www.facebook.com/luxmed (11.10.2014).

B https://www.facebook.com/Medicover?vcid=medicover.pl.stopka (10.10.2014).
€ https://www.facebook.com/CentrumMedycznePolmed?fref=ts (10.10.2014).

D https://www.facebook.com/SwissmedPolska (10.10.2014).

Zrodto: opracowanie wilasne.

Z tabeli 2 wynika, ze najbardziej angazujaca si¢ w dziatania na Facebooku
siecia medyczng jest LUX MED. Moze to wynika¢ z faktu, iz grupa LUX MED
jest najwigksza dziatajaca na rynku krajowym. Pozyskata ona najwigkszg liczbe fa-
néw. Srednie liczby postow publikowanych przez poszczegolne sieci sa zblizone we
wszystkich osrodkach poza siecig Polmed. Wszystkie analizowane sieci angazuja
si¢ w dyskusje z uzytkownikami, odpowiadajg na ich pytania i dodaja komentarze
do postow. Poza standardowymi dziataniami na Facebooku w postaci dodawania
postoéw, 3 z 4 analizowanych firm prowadzi réwniez dziatania dodatkowe, tworzac
aplikacje dla uzytkownikow. Sie¢ LUX MED stworzyta aplikacj¢ LUX MED QUIZ,
Mape Placoéwek, na ktorej pacjenci moga znalez¢ placowki w poszczegdlnych
miastach, oraz aplikacj¢ Kalendarz, w ktorej zaznaczone sa wszystkie obchodzo-
ne $wigta i dni zwigzane z ochrong zdrowia. Sie¢ Medicover stworzyta aplikacje
z infografikami dotyczacymi ochrony zdrowia oraz zdrowego stylu zycia, a takze
aplikacj¢ Promocje, w ktorej wyswietlane sa aktualne promocje dla pacjentow. Do
strony przypisany jest rowniez kanal na YouTube. Sie¢ Polmed udostgpnita swoim
fanom aplikacje Poradnik Zdrowotny, w ktorym znajdujg si¢ audycje na temat zdro-
wia 1 jego profilaktyki.

Rodzaje postéw umieszczanych na Facebooku roznia sie od siebie. Sie¢ LUX
MED skupia si¢ na elementach zdrowego stylu zycia, pielegnacji ciala, rzadko
przedstawia informacje dotyczace dziatalnosci spotki. Zwykle do postow dotaczone
sa zdjecia. Widoczne sg réwniez posty dotyczace promocji cenowych oraz trwaja-
cych kampanii spotecznych. Firma rzadko angazuje si¢ w dyskusje z uzytkownikami
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pod postami, jednak odpowiada na zadane pytania oraz reaguje na skargi i reklama-
cje. Sie¢ Polmed publikuje zaproszenia na bezptatne badania i szczepienia, promo-
cje cenowe, nowosci dotyczace ochrony zdrowia, informacje o otwarciach nowych
placowek, zyczenia §wigteczne, ankiety ewaluacyjne. Cze$ciej rowniez umieszcza
posty dotyczace oferty firmy. Swissmed dodaje na Facebooku posty dotyczace spo-
sobow ochrony zdrowia, zdrowego stylu zycia, rozpoczyna kontrowersyjne dysku-
sje, np. o legalizacji marihuany, zacheca swoich fanéw do dyskusji. Firma publikuje
réwniez zaproszenia na organizowane eventy, np. wyktady, i zacheca do przeprowa-
dzania badan profilaktycznych. Posty sieci Medicover dotycza glownie zdrowego
stylu zycia, promocji cenowych, oferty. Firma publikuje posty na specjalne okazje
(np. dzien babci i dziadka), motywuje swoich fanéw do profilaktyki oraz prowa-
dzenia zdrowego trybu zycia. Wérdéd wiadomosci firmy znajduja sie takze porady
dotyczace zdrowego odzywiania, relacje z eventow (np. konferencja prasowa serialu
»Lekarze”, w ktorej firma uczestniczyta).

Wsrod dziatan w konteksécie komunikacji marketingowej podejmowanych
przez prywatnych §wiadczeniodawcéw ustug zdrowotnych mozna rowniez wyr6z-
ni¢ dziatania na portalu YouTube. 5 z 7 analizowanych sieci medycznych udostgpnia
za pomoca tego kanatu filmy promocyjne swoich osrodkow. Wiekszo§¢ umieszcza-
nych materialdéw wideo dotyczy promocji poszczegdlnych placowek, sa tez wywia-
dy dotyczace ochrony zdrowia, animacje przedstawiajace dziatanie r6znych czesci
ciala, czy przebieg badan. Kanat sieci LUX MED subskrybuje 214 0séb, Medicover
— 95 0s06b, Polmed — 14 osdb, jednak kanaty grup EMC i Swissmed tylko 1 osoba.
Moze to oznacza¢ prowizoryczne wykorzystanie kanatu do komunikacji z klientami,
a jedynie che¢ zdobycia kolejnego linka podnoszacego pozycje strony WWW dane-
go osrodka w wynikach wyszukiwania.

Przeprowadzenie obserwacji dotyczacych wykorzystania nowych technologii
w kontekscie komunikacji marketingowej osrodkéw opieki zdrowotnej pozwolito na
sformutowanie pytan badawczych, ktore bedg eksplorowane w dalszej czgsci pro-
jektu badawczego.

Pytanie 1: Czy i w jaki sposob udostepnianie aplikacji mobilnej wplywa na
wizerunek osrodka opieki zdrowotne;j?

Pytanie 2: Czy i w jaki spos6b zaangazowanie firmy w komunikacj¢ (czas od-
powiedzi na pytanie) wptywa na deklaracje zakupu ustugi?
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Pytanie 3: Dlaczego osrodki opieki zdrowotnej skupiaja swoje dziatania komu-
nikacyjne w obrebie jednego portalu spotecznosciowego, nie korzystajac z innych?

Pytanie 4: Czy wykorzystanie nowych technologii wptywa pozytywnie na de-
cyzje zakupowe w rdéznych grupach wiekowych pacjentow?

Autorka planuje przeprowadzenie kolejnych badan, majacych na celu odpo-
wiedz na wyzej postawione pytania w procesie badan empirycznych.

Podsumowanie

Opieka zdrowotna jest waznym obszarem zaréwno z punktu widzenia biznesu,
jak 1 nauki. Stale zachodzace zmiany demograficzne, a takze kulturowe, jak i poja-
wienie si¢ pokolenia wychowanego w erze Internetu, medidw spotecznosciowych
oraz nowych technologii determinuje konieczno$¢ zmiany podej$cia do komunikacji
marketingowej, szczegdlnie w tak waznym obszarze jak ochrona zdrowia. Zmiany
gospodarcze, prywatyzacja osrodkoéw opieki zdrowotnej wywoluja za§ zmiang w po-
dejsciu do klienta, wigksze ukierunkowanie na jego potrzeby i wymagania. Wsrod
osrodkow opieki zdrowotnej pojawia si¢ konkurencja oraz marketingowe podejscie
do komunikowania oferty. Dlatego tez istotne jest poznanie mechanizmoéw zacho-
dzacych pomigdzy klientami poszukujacymi tak specyficznej ustugi, jakg jest ustuga
medyczna, a $wiadczeniodawcami, ktérzy muszg przyzwyczaic si¢ do nowej rzeczy-
wisto$ci gospodarczej.
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NEW TECHNOLOGIES IN MARKETING COMMUNICATION IN HEALTH CARE

Abstract

The article presents the usage of new technologies in marketing communication by
private healthcare companies. The increasing influence of new technologies causes the need
to change the approach in marketing communication, also in healthcare. The paper contains
also research questions for further exploration. Article is bases on an analysis of reports, lit-
erature studies and exploratory studies.
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